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ABSTRACT
The phenomenon of postmodern society includes increased importance on consumerist
culture and capitalist behavior. During the end of the twentieth century, economic
prosperity reinforced this notion throughout Spain’s large cities. Following the demise of
the Spanish financial and banking industries in 2010, society began to voice negative
opinions surrounding consumer culture and the dependence on spending money to spur
economic growth. High unemployment and increased debt levels yielded protesting art
performances, politically charged editorials and various studies regarding a newly
discovered “shopping addiction” disease. This social and political outrage conveyed
through an assortment of cultural expressions surrounding an economic issue display
collectivism and activism as part of the phenomenon of postmodern society as well.
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I.

Introducción

¿Qué relación tiene la economía con la cultura producida por la sociedad
posmoderna? En términos contemporáneos, la gente del mundo posmoderno son victimas
de la cultura del consumismo o la noción de usar y tirar. Según el experto sobre el tema
de la sociedad posmoderna, David Harvey, lo posmoderna incluye una fragmentación del
tiempo que construye la noción de “the preoccupation with instanteity,” (Harvey 59).
Esta tesis examina la cultura de consumo en al principio del siglo XX considerando la
teoría de la sociedad posmoderna para ver la producción cultural en contra de las causas
de la crisis financiera española. El mundo capitalista está permutando la noción del
consumo y la institución del consumismo para explotar la gente común. La “contracultura” de consumo está en un repertorio de artistas contemporáneos que usan diferentes
maneras de expresar en los estilos según la teoría de Harvey. La artista madrileña
Yolanda Domínguez, los escritores Claudio Vidal Giné, Vicente Verdú, Martiño Riera
Rodríguez y Diego Gavilán Martín hablan sobre el tema de la cultura del consumo y la
adicción al consumir rápido. El fondo de la crisis económico, que pone una tasa del
empleo cerca de 26.7%, presenta este noción de la critica de la cultura del consumo a
través de una producción cultural que representa una contracultura al mundo comercia,
(Bergen 1).
En el período entre 2003 hasta 2007, la economía española creció y la prosperidad
estaba muy extendida entre la población. La gente tenía más dinero y podía mantener un
nivel de vida más alto que antes. Durante esta temporada, la cultura del consumo, o la
cultura de usar y tirar, era parte de la vida cotidiana en la sociedad española. Los oficiales
del gobierno alentaban a la gente a gastar dinero para estimular el crecimiento
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económico. El consumo excesivo estaba ratificado porque el crédito era barato y
disponible. Después del colapso del mercado financiero, los ciudadanos de las grandes
ciudades de España se dieron cuenta de los problemas con este consumismo. El
desempleo, hoy en día, todavía es muy elevado y el acceso al crédito es mucho más
difícil. Los salarios medios han bajado y muchos se han visto obligados a salir el país.
Por lo tanto, hay muchas expresiones culturales que tocan la noción del
consumismo en España y el papel de la cultura del consumo en el colapso de la
economía. Artistas, escritores, activistas y actores hablan sobre la dependencia de la
cultura del consumo en nuestra sociedad y la explotación de la gente común en este
proceso. Yolanda Domínguez, una artista de Madrid, hace arte del performance para
sugerir el carácter inadecuado del estilo de vida consumista. Hay muchas cartas,
editoriales y escritura abierto dentro del periódico El País que hablan sobre la sociedad y
la adicción a las compras. Este tema y los problemas que ha causado han tenido un papel
central en el discurso social como resultado de tan profundo deterioro de la economía
española. Las correlaciones entre la economía y los repertorios culturales aluden a las
ideas del colectivismo y activismo dentro del concepto de la sociedad posmoderna.
II.

La sociedad posmoderna y la cultura de consumo
¿Qué podemos decir sobre la libertad en la sociedad posmoderna? ¿Sobre la

oportunidad? ¿Acerca de ciertos valores contemporáneos y fundamentales? ¿Somos
mejores ahora como una sociedad? Posmodernidad es decir el tiempo después del fin de
la edad de la modernidad después de los años 1960’s. Los teóricos Zygmunt Bauman,
David Harvey, y Jean-François Lyotard escriben sobre la condición posmoderna en los
mundos del arte, la literatura, a arquitectura y la sociedad en términos generales. Ellos
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dicen que el concepto del tiempo y el espacio posmoderna está fragmentado en pequeños
charcos del deseo y la necesidad. La gratificación es la única motivación y la
desechabilidad ha convertido en un referente en la sociedad posmoderna. Hemos
cambiado nuestro estilo de vida como una búsqueda constante para la satisfacción que ha
creado una cultura de consumo que ha explotado la gente común.
El tema de la fragmentación del tiempo está dentro de las observaciones de
Bauman y Harvey. Bauman describe esta nueva percepción del tiempo como una
fragmentación para facilitar una noción de pasarse al episodio al próximo episodio,
recogiendo experiencias al nivel de superficie sobre el mundo. Las relaciones entre los
seres humanos y no existen en la permanencia. Bauman insiste que hay la presión de
moverse,
There is no more ‘forward’ and backward’; it is just the ability not to stand
still that still counts. Fitness- the capacity to move swiftly where the action
is and be ready to take in experiences as they come- takes precedence over
health, that idea of the standard normalcy and of keeping that standard
stable and unscathed (9).
Antes de este fenómeno, según Bauman, el tiempo era fluido y continuo. Él usa el
metáfora de un río en comparación a un grupo de charcos de agua como las concepciones
del tiempo (Bauman 10). Bauman hace una referencia a la escritura de Harvey en sus
conceptos del tiempo y el espacio. Él escribe que “postmodernism swims, even wallows,
in the fragmentary and the chaotic currents of change as if that is all there is,” (Harvey
44). Harvey establece que el cambio es la noción central del concepto del tiempo. El
cambio y la búsqueda para mover es la motivación principal para la gente de la sociedad

6	
  

posmoderna. No necesariamente el progreso, sino la necesidad de cambiar y buscar lo
nuevo.
Cada ‘episodio’ del tiempo es una búsqueda para la gratificación. La idea de
posponer la recompensa no tiene tanta importancia como en el pasado. La noción de que
todo necesita ser completo ahora está predominante en nuestras vidas. Según los patrones
que gobiernan el comportamiento de la sociedad, “do not delay gratification… Whatever
you are after, try to get it now; you cannot know whether the gratification you seek today
will be gratifying tomorrow,” (Bauman 10). La necesidad de “ahorita,” está perpetuando
por una sociedad siempre en cambio. No hay estabilidad, no hay tiempo para reflejar
porque siempre hay una noción de ser un participante en el panorama social
perpetuamente cambiando.
En efecto, el mundo es una fragmentación de deseos, una noción del tiempo
dividido en episodios de búsqueda. La búsqueda constante forma una nueva perspectiva
del tiempo y del estilo de vida en total. Según Bauman, “The world construed of durable
objects has been replaced with disposable products designed for immediate obsolescence.
In such a world, identities can be adopted and discarded like a change of costume,” (11).
Sus ideas se refuerzan una cultura posmoderna basada en lo superficial. En otras
palabras: la cultura de consumo. Este deseo de tener lo más nuevo crea una sociedad
consumista. Todos quieren usar y directamente después- tirar. La gratificación deja de
existir a medida que continuamos a querer otra cosa nueva.
Lo más importante a este estudio, es la implicación de la propagación de la
información en este nueva época. La construcción de la sociedad posmoderna incluye una
fragmentación del tiempo que al mismo tiempo construye más puntos de interacción.
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Como decir Harvey, “There are innumerable points of contact between producers of
cultural artifacts and the general public: architecture, advertising, fashion, films, staging
of multi-media events, grand spectacles, political campaigns, as well…television,”
(Harvey 59). Hay más oportunidades para presentar expresiones culturales con sus
perspectivas, mensajes y nociones del perjuicio. La habilidad de difundir más fácilmente
la información coincide con la oportunidad de vender productos. La sociedad
posmoderna y la fragmentación de la vida en cada episodio crean “the mobilization of
desire and fantasy… as part and parcel of the push to sustain sufficient buoyancy of
demand in consumer markets to keep capitalist production profitable,” (Harvey 61).
Entonces, la cultura de consumo y la explotación de los deseos de la gente son partes de
su construcción de lo posmoderno. España al principio del siglo XXI representa el poder
del mercado en el contexto del posmodernismo. La gente paga más y más en la búsqueda
para la satisfacción y en el proceso sufrió una crisis a los manos de las grandes empresas
del mundo. Según Harvey, lo posmoderno “signals nothing more than a logical extension
of the power of the market over the whole range of cultural production,” (Harvey 62). La
habilidad de profesar nueva información está más aparente en este mundo posmoderno
que crea la cultura del consumo que está ejemplificada al principio del siglo XXI en
España.
III.

Efectos directos de la cultura del consumo: un problema aparente

La noción del consumo como medio para el crecimiento económico de nuestra
estructura capitalista se ha convertido en un tema importante como resultado de esta
crisis financiera inminente. El tema de la cultura del consumismo tiene un papel grande
en el discurso europeo y nacional española como se puede ver en obras de la artista
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Yolanda Domínguez y la escritura de diferentes periodistas más después en este ensayo.
La crisis financiera ha provocado un debate nacional sobre el mantenimiento de la deuda
y los patrones recientes del consumo en su país. Fuentes de publicación como El País,
The Economist, La Vanguardia y The Gaurdian han tocado este problema nuevo y los
síntomas de una nueva generación de la cultura del consumo. El problema del exceso de
consumo y bajo ahorro es un problema muy conocido y establecido. Sin embargo, esta
cuestión ha sido abordada en España sólo en los últimos meses. Las estadísticas muestran
que las adicciones de compras son tan perjudiciales para el progreso y la sociedad en su
conjunto como las plagas de las drogas y el alcohol. Según un informe del Instituto
Europeo Interregional de Consumo, “uno de cada tres europeos compra más de lo que
necesita y que en cinco de cada 100 casos esta afición desmesurada está catalogada como
una enfermedad psicológica,” como una adicción a las drogas o el alcohol. El problema
de los adictos está evidente en los dos géneros también con 34% de las mujeres y 32% de
los hombres. El estudio del Instituto identifica una epidemia europea de la adicción a las
compras, o la oniomanía.
Instituciones españoles también han presentado una discusión sobre esta
enfermedad real. Investigadores de la Universidad del País Vasco, la Pública y la
Politécnica de Valencia ha creado “un modelo matemático para calcular el índice de
adictos a las compras,” (Muñoz Lara 2). Ellos han concluido que aproximadamente el
“40% de la población española es sobrecompradora, y un 17% ha convertido su manera
de consumir en patología,” (Muñoz Lara 2). Además, de 2001 a 2010, el porcentaje de
adictos a las compras ha aumentado del 10% al 16% y se espera que continúe en los
próximos 4 años al 18%. Los expertos estudiando el problema citan un contagio social
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como la causa de los aumentos en el porcentaje de los ciudadanos con onomanía, “es
decir, a la influencia que tienen las personas de su entorno sobre nuestro
comportamiento,” (Muñoz Lara 2). Un problema económico tiene sus raíces en un tema
de la estructura social. Hay artículos de muchas publicaciones en maneras directas e
indirectas que critican el poder de esta enfermedad de nuestra sociedad. La cultura del
consumo tiene un nombre más apropiado: la cultura del usar y tirar. A nivel individual, el
momento de la realización es la ruina financiera y la quiebra. El problema de la cultura de
consumo y la adicción a las compras está afectando la gente a un nivel individual y a la
sociedad en su totalidad. Miembros de la comunidad española como escritores, artistas,
políticos y los ciudadanos comunes han protestado contra el poder de la cultura de
consumo ya que los efectos negativos de la crisis económica española continúan
perjudicando el poder adquisitivo, el nivel de vida y la calidad de los ciudadanos
españoles.
Los repertorios culturales como el arte de performance, los editoriales de los
periódicos incluyendo cartas al director reflejan esta noción negativa sobre la cultura de
consumo de la cultura posmoderna. Este periodo de la expansión económica sin
precedente ha terminado en una disminución que afecta a toda la gente española y la
mayoría de Europa. Con la comprensión de problemas económicos para la sociedad, la
gente española investiga la dependencia del consumismo. Después del fracaso de la
economía española, artistas como Yolanda Domínguez, escritores como Julio García
Camarero, Vicente Verdú, Claudio Vidal Giné, y Diego Gavilán Martín han expresado
sentimientos negativos sobre la dependencia de esta noción de “usar y tirar.”
IV.

La historia de la economía y las conexiones con la cultura de consumo
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La cultura del consumo tiene sus raíces en el crecimiento económico al principio del
siglo XXI. El milagro español de 2000 hasta 2007 creaba trabajos, expandía la industria,
hacía más construcción y aumentaba la calidad general de la vida promedia. Al mismo
tiempo, el crecimiento era solamente en la superficie. Los programas de bienestar como
la salud, la educación y otros elementos sociales no recibían una proporción adecuada de
los gastos del gobierno. El crecimiento económico fue impulsado por un aumento de las
compras a crédito. La industria de la construcción florecía y las empresas españolas
grandes expandían a otros mercados globales. Por casi una década, la economía española
siguió creciendo bajo una noción falsa de la estabilidad.
En la historia reciente, España se desarrolló económicamente lo más rápido al
principio del siglo XXI. En los noventa, el país sufrió una recesión severa en la que por el
inicio de 2000, el desempleo era 20,4% (Etxezarreta 4). Había un plan político y
económico para paliar los efectos negativos de la recesión económica. La agenda incluía
una estrategia al lado de la demanda para alcanzar los niveles del resto de Europa del
consumo. Este objetivo se logró “through cheap credit, especially to buy apartments and
the building industry boom was established,” (Etxezarreta 4). Era mucho más fácil recibir
el crédito para financiar grandes proyectos de construcción y comprar una residencia
nueva. El país se abría sus mercados para el intercambio mundial. El aumento de los
proyectos de la industria de construcción y los mercados abiertos producían este “boom”
de la economía española.
Entre 2000-2007, los efectos positivos de la irrupción económica incluían un bajo
nivel de desempleo, los niveles de vida más altos, y un aumento de los proyectos de
construcción de la comunidad en los ciudades grandes como Barcelona y Madrid. La
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gente de las comunidades tenía las oportunidades de migrar a las ciudades para mejorar
su nivel de vida y ganar el trabajo mejor pagado. La industrialización de España existía a
través de este ‘boom’ económico y del mercado de la vivienda. La prosperidad fue
mostrada en 1,8 millones de nuevos trabajos, una tasa de desempleo de sólo el 8,1% y
que 60% de todos los trabajos creados en Europa fue creado en España, (Etxezarreta 14).
La gente en este época tiene más dinero y un estilo de vida más mejor que los años de la
dictadura de Francisco Franco (1939-1975) y durante la transición a la democracia que
ocurrió después.
Aunque todo el crecimiento económico en estos años fue realizado para la gente,
en los términos reales los salarios se mantenían en un nivel constante. Los precios
aumentaron lo suficiente para que cualquier aumento de sueldo no fuera beneficioso para
el poder adquisitivo de cada trabajador. Entonces, la gente estaba en una posición de
persecución e injusticia. Ellos que tenían el salario mediano pagaban más de lo que sus
casas valían y al mismo tiempo ganaban prácticamente la misma cantidad de dinero. Por
lo tanto, la gente española estaba alentada para comprar una propiedad de manera
fraudulenta. En este tiempo, los aumentos en mejores niveles de vida solamente eran en
términos nominales. Los programas públicos para la educación, la salud, y otros
elementos sociales tenían financiación insuficiente. Los gastos para estas iniciativas eran
más bajo que el resto de Europa, (Etxezarreta 5). Más dinero se destinó a la expansión del
crédito barato que los gastos para los programas de bienestar social.
En resumen, la economía durante este boom económico funcionaba de una
manera engañosa. El crecimiento económico como resultado de más productividad estaba
concentrado en la construcción, la industria automotriz y del turismo, (Etxezarreta 14).
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En el lado de la demanda, las compras se financiaban principalmente en el crédito barato
y accesible. Cuando la economía fracasó, la tasa de consumo también se detuvo. La
burbuja de la economía española finalmente apareció. La situación española estaba muy
vulnerable y inestable durante el boom económico y el comportamiento de riesgo de la
economía española del período 2003-2007 resultó ser desastroso después del fracaso del
sector financiero de los Estados Unidos en 2008.
Desde el fin de enero 2014, el porcentaje de ciudadanos desempleados ha
aumentado a 26% (Burgen 1). La crisis financiera española ha creado u panorama
económico más peor que antes en la historia española. Lo más sorprendente es el nivel
del desempleo entre la gente joven, que es 55.06% (Burgen 1). Los problemas después
del declive de la economía en 2010 han durado más de 4 años. Se puede ver en la Figura
1 de la Apéndice el crecimiento de la producción durante los años 2003-2007 y después
el gran declive de la productividad del país. La gravedad de la crisis financiera se ve en el
gráfico cuando la tasa de crecimiento cae hasta -4%. Reestablecimiento de la economía a
los niveles previos a la recesión ha sido prácticamente imposible. Los nuevos números y
el nivel bajo de crecimiento del PIB muestran que la superficialidad y el uso del crédito
de la economía al principio del siglo XXI eran muy problemática. Todavía, los oficiales
del gobierno y las instituciones económicas no pueden buscar soluciones para arreglar los
efectos negativos como el desempleo, la falta de los servicios sociales, e incluso la falta
de vivienda. El crecimiento económico en esta temporada se basó en las motivaciones
falsas, en las estructuras precarias y el crédito barato.
La historia económica de España tiene muchos paralelos con la noción de la
cultura de consumo. Los afectos del fracaso económico son prevalentes en los
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sentimientos negativos de la gente española. La noción posmoderna de la búsqueda
perpetua de la gratificación se facilita en su uso del crédito. Los aspectos teóricos
discutidos por Bauman y Harvey tienen aplicaciones directas sobre las causas de una de
las peores crisis económicas de la historia de España. En el plan para desarrollar el país,
los oficiales en el gobierno y las instituciones económicas, como el Banco de España,
querían estimular al lado de la demanda con el consumo. La noción de estimular a través
del consumismo está dentro de la historia económica de España. El concepto del tiempo
de acuerdo con la teoría posmoderna está fragmentado y haciendo en episodios. Los
ciclos de la economía son ejemplos concretos de este teoría abstracto. Hay los periodos
de desarrollo y los periodos de fracaso que tienen una noción posmoderna.
El deseo constante, o en los términos económicos, la demanda, es parte de la
sociedad posmoderna y al mismo tiempo una causa por la crisis. En los dos casos, hay un
elemento de la decepción. La gente pensaba que podría comprar más con el aumento de
sus salarios. La gente teóricamente piensa que pueda buscar la gratificación
eventualmente a través de comprar. Cuando la prosperidad terminó, la sociedad española
mostró signos de reconocimiento de los problemas con el consumismo y una cultura
capitalista. Artistas, políticos, escritores, y activistas expresaban sus opiniones negativas
en torno a los problemas con la sociedad posmoderna y la cultura de consumo.
V.

Las expresiones culturales en contra de la cultura de consumo: el arte, los
periódicos y la opinión pública

Hay un repertorio de productos culturales que abrazan las nuevas teorías sobre el
propósito del arte para crear un cambio socio-político. Una artista madrileña, Yolanda
Domínguez, hace proyectos que utilizan la forma del arte del performance para luchar en
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contra de las nociones de adicción a la cultura del consumo durante este momento actual
de la crisis. El arte de performance es una representación de diferentes temas artísticas,
sin guión, en una manera de acción para expresar las mensajes del artista. Sus obras son
interactivas para ser efectivas con la sociedad contemporánea. Los mensajes de ella,
según el escritor Grant Kester, son más entendidos de su audiencia porque ella usa un
estilo de performance que tiene más éxito con la cultura contemporánea de usar y
después tirar.
La función del arte como un medio es un tema de debate desde la disciplina del
arte se estableció hace siglos. Los movimientos artísticos han cambiado mucho sobre los
años según diferentes eventos históricos. Según el teórico artístico Kester, la función del
arte para la sociedad cambia a finales del siglo XX con el fin de involucrar al espectador
más y más. Entonces, las formas, los sentidos y las maneras de expresar cambian en vez
de crear una conversación entre el artista, su mensaje y las perspectivas de la gente.
Según el teórico y el arte del performance, los artistas emplean las formas nuevas físicas
y conceptuales para incluir más esta noción de un diálogo entre el artista y el espectador.
El diálogo estimula una auto-reflexión del espectador y su perspectiva del tema de la
obra. El proceso continua con una responsabilidad para los espectadores para cambiar o
incorporar el cambio en nuestras vidas.
El teórico ruso Mijail Bajtín define tres reinos de la cultura humana, “science, art,
and life.” La trinidad de la cultura humana puede reunirse junta y completa “only in the
individual person who integrates them into his own unity,” (Bakhtin 1). Por lo tanto, la
experiencia del arte no es estática. El espectador necesita reflexionar en su contexto
propio para unir el arte con su vida y la ciencia de su existencia. La audiencia puede ser
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parte de la obra en su acto de conversar. Un nuevo grupo de artistas y movimientos de
artistas que “have defined their practice around the facilitation of dialogue among diverse
communities,” son esta nueva ola del arte. (Kester 1). En la creación de su arte, ellos han
adoptado una nueva forma de presentar sus mensajes a través del arte performative e
interactivo. Ellos usan nuevas formas de dialogar y hacer una conversación con el
espectador en sus obras del performance. Los artistas valorizan el contexto en vez del
contenido. Los artistas le dan un contexto sobre un tema relevante en nuestra sociedad
para atraer la audiencia a un nivel contemporáneo y vivo. Ellos quieren construir un
nuevo contexto a de modo que los espectadores creen sus propias interpretaciones acerca
de los temas artísticos. Los artistas rompen los esquemas de pensar tradicionales y su arte
está afuera conceptualmente de los modelos viejos: “It is reframed as an active,
generative process that can help us speak and imagine beyond the limits if fixed
identities, official discourse, and the perceived inevitability of partisan political conflict,”
(Kester 8). En otras palabras, el diálogo a través de los actos de presentación existe afuera
de las galerías, los museos o los lugares controlados por instituciones de propaganda.
Este arte se llama ‘arte litoral’ porque está producido en nuevos lugares en donde los
mensajes de los artistas están apreciados, (Kester 11). Su arte no está pegado al pasado
como los clásicos de la historia del arte pero su conversación sigue, criticando o
comentando a la sociedad en común. La conversación y la interacción son partes vivas en
la obra, partes del mensaje del artista. Sin las reacciones de la audiencia, las obras no
están completas. La culpabilidad de responder está dentro de la mente del espectador y a
través de este auto-reflexión, el espectador va a tener una conexión más fuerte con los
mensajes del artista. Como dice Bajtín, el espectador tiene la responsabilidad de
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incorporar el arte, la vida y la ciencia para tener unidad en las tres. El espectador tiene
una responsabilidad de responder al contexto del arte y comprender su existencia como
parte de la cultura humana. Esta “responsabilidad,” o “answerability,” es parte del arte en
este contexto. El arte no puede existir sin las reacciones de la gente que lo consume.
El papel del arte es para dar conciencia como un choque para activar a su
audiencia. Para
Force us to see the world anew. This shock has borne many names over
the years: the sublime, alienation effect, l’amour fou, and so on. In each
case the result is a kind of epiphany that lifts viewers outside the familiar
boundaries of a common language, existing modes of representation, and
even their own sense of self. (Kester 12).
En este sentido, el tema de ‘answerability’ ha sustituido la noción de choque que los
artistas anteriores han utilizado para encender la conciencia social. Ahora, hay un
elemento de la participación de todos los miembros de la sociedad para responder en
lugar de sólo ser conscientes. El choque entre las obras está en un contexto sobre el
mundo contemporáneo político y social. En sus trabajos, ellos hablan sobre diferentes
temas o problemas que son parte de la cultura humana de hoy en día. Los artistas
expanden sus obras “into a set of positive practices directed toward the world beyond the
gallery walls, linking new forms of intersubjective experience with social or political
activism,” (Kester 9). Su arte es más profunda de la galería porque sus efectos son
consumidos por toda la sociedad no sólo la gente rica o de la clase alta. La arte es más
informal y puede afectar más gente afuera de la galería. Los contextos de sus obras son
partes del discurso de injusticias sociales y políticas presentes y contemporáneas.
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La responsabilidad de responder a los temas del arte es para los espectadores. Para
ser un ciudadano de este mundo, hay una responsabilidad de manifestar en contra de los
problemas sociales y políticas. Pues, la responsabilidad de dirigirse a los problemas
sociales está conectadas a la noción de responder al arte. La autorreflexión a través de un
diálogo crea al mismo tiempo una reacción de la sociedad en general y también al nivel
individual como un acto de conciencia. Como dice Bajtín, esa forma de expresar el arte
provoca
Guilt, or liability to blame. It is not only mutual answerability that art and
life must assume, but also mutual liability to blame… The individual must
become answerable through and through: all of his constituent moments
must not only fit next to each other in the temporal sequence of his life,
but must also interpenetrate each other in the unity of guilt and
answerability (2).
Hay un elemento del activismo dentro de sus obras que existe en la mente individual y la
mente de la sociedad. La sociedad puede expresar sus pensamientos negativos sobre las
injusticias del mundo a través de una manifestación u otro acto de activismo. Pero, el arte
del performance enseña la sociedad cuando hace una manifestación social. El arte del
performance y el diálogo entre la obra y la audiencia le muestra a la audiencia su propia
contexto en su mundo llena de explotación y inmoralidad. En su creación del arte, los
artistas practican una crítica del mundo común, la cultura popular. El colectivismo es un
fenómeno que se conecta toda la audiencia debajo de A una estética común y compartida
que se caracteriza por un gusto o un paladar colectivo en la recepción de los productos
culturales. Para tener esta conversación a través del performance, los artistas establecen
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una identidad colectiva para conectar a la gente debajo del contexto político y social. Con
los símbolos y las referencias de la cultura popular, Yolanda Domínguez,
específicamente, hacen metáforas que representan simbólicamente las injusticias y las
desigualdades que resultan de la cultura del consumo.
Existen problemas con el uso de la comercialización de la colectividad y la
solidaridad en su arte. Las instituciones que controlan la cultura de consumo como las
grandes empresas internacionales ponen una norma para toda la gente. De acuerdo con
las grandes instituciones, cada persona es más o menos lo mismo. Ellos hacen este
ejercicio para perpetuar la noción del mercado. La gente está homogenizada a través
diferentes generalizaciones para vender más productos. En el proceso de la
homogenización de la sociedad para explotación, o la comercialización de la gente
común, los oficiales de las grandes empresas del mundo “homogenizan” todo el mundo
en una sola demográfica a fin de ganar la mayor cantidad de dinero de la mayor cantidad
de personas. Existe una generalización de la persona común, tanto en los anuncios de la
cultura de consumo y aquí en este arte performativo. Sin embargo, la artista se
homogeneizó la sociedad por razones positivas. Domínguez quiere que toda la sociedad
comprenda las injusticias presentes, por lo que ella utiliza los símbolos comunes que la
mayoría de la sociedad va a entender. Por ejemplo, utiliza las marcas de lujo como
Chanel, Hermes, y Dolce y Gabbana que son referencias de la cultura del consumo.
Entonces, el colectivismo puede ser un resultado de una cosa mala- la cultura del
consumo o para intenciones positivas como la conciencia de las desigualdades en la
sociedad. Los artistas modernistas han intentado desafiar el estereotipo y lo cliché “on
behalf of a commitment to the unique specificity of individual perception and

19	
  

experience,” (Kester 15). Existen las ventajas y las desventajas entre la generalización y
la reflexión individual en esta nueva ola de representaciones artísticas. Las obras utilizan
nociones colectivas de la cultura humana para pasar la conciencia a su audiencia en una
forma de diálogo.
El mundo del arte en los años recientes establece una conversación entre el
espectador, el artista y su mundo con los problemas socio-políticos. Hay una noción de
responsabilidad para consumir y reflexionarse con los mensajes del arte. Las reacciones
del espectador son parte de la obra. Los artistas promueven el contexto como un nuevo
diálogo o nueva manera de pensar en una cosa, idea o fenómeno. El arte del performance
y la interacción física con la audiencia tiene más poder para difundir el conocimiento en
la sociedad posmoderna. Los teorías de Bauman y Harvey sobre la sociedad posmoderna
y la noción del deseo constante para moverse al nuevo está conectado con el arte
interactivo. En nuestra sociedad del consumo constante, el arte de happenings cambia
constantemente. En este sentido, el arte está fragmentado en cado espisodio de acción
como el concepto del tiempo real. El arte refleja el concepto posmoderno del tiempo.
Nuestra sociedad necesita más y más para provocar. Estamos en una época en donde una
pintura no muestra sus mensajes más eficazmente que un performance puede. Los nuevos
modelos del arte tienen la oportunidad de atraer a su audiencia en una forma que puede
cambiar muchas veces. El contexto, el contenido y el estilo pueden cambiar pero el
mensaje está lo mismo. La sociedad de usar y tirar usa más de una vez. El mensaje se
pega a su audiencia que está una hazaña en esta sociedad posmoderna. El arte
preformativo tiene más éxito cuando afecte a su audiencia que está constante anhelando
algo nuevo.
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El tema del consumismo está muy aparente en el mundo del arte contemporáneo
en muchas formas de expresión. Específicamente, Yolanda Domínguez, una artista
madrileña, está haciendo obras en contra de los efectos del consumismo en el contexto de
España en medio de una crisis financiera. Similar a las ideas de las teorías del arte del
performance, las obras que critican la cultura española invocan una conversación y una
auto-reflexión con la audiencia sobre el consumismo y la adicción a las compras.
Específicamente, ella hace proyectos que aluden a la dependencia del consumo a los
bienes materiales dentro de nuestra sociedad. Ella promueva el contexto de esta sociedad
posmoderna y la artificialidad de nuestras vidas para aludir a las injusticias resultantes
por el consumismo.
Ella crea que el arte puede servir para criticar la sociedad y los establecimientos
que crean las reglas que le dan forma que le dan forma a la sociedad. Su taller en su
escuela en Madrid se llama “Arte como herramienta de transformación social,”
(Domínguez 1). Domínguez, en sus obras, reconoce la idea de la rendición de cuentas y la
responsabilidad de responder al significado de su arte. Ella ha hecho muchas obras de
forma visual como “acontecimientos” y también obras como escultura viva y humana que
son ejemplos buenos del diálogo discutido por los teóricos. Ella rompe con el contexto de
su sujeto, y
Crea situaciones o escenarios en los que el espectador se ve involucrado y
puede participar. Estas experiencias se insertan en contextos de la vida real
con el objetivo de impactar emocionalmente y mentalmente al espectador
e involucrarle activamente en la propuesta, (Domínguez 1).
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Ella cree en la importancia de la interacción entre su arte y para afectar la sociedad
contemporánea. Alude que con la auto-reflexión, ella puede romper más allá de la capa
superficial que vivimos como una sociedad. Se puede conectar con la audiencia en un
nivel más profundo a través de este diálogo implícito. Ella usa el performance para
propagar sus mensajes en contra de la cultura del consumo.
Al mismo tiempo, en su arte performativo ella generaliza la sociedad para ser más
eficaz en la difusión de su mensaje similar a la manera de las instituciones de la cultura
del consumo. En sus obras, hay un acto de homogenización que ella usa para ser más
efectiva para transmitir su mensaje y provocar el activismo. Se puede relacionar con sus
mensajes a través de símbolos culturales, más específicamente, las alusiones a los
anuncios de las tiendas más grandes en el mundo de la moda. Hay una paradoja en sus
obras sobre el mensaje y la manera en que ella lo presenta a sus espectadores. En la
misma manera en que el consumismo explota a la gente común, ella trata de propagar sus
mensajes en contra del consumismo. La lucha de los dos existe en un lugar en donde la
mayor cantidad de personas puedan presenciarlo. Por ejemplo, muchos de los trabajos de
Domínguez están publicados por el internet. El internet es el lugar más disponible para
información del mundo y el mismo lugar en que las empresas que planean la cultura de
consumo expresan su control. A través de las fuentes creadas en esa edad tecnológica, se
puede ver una forma nueva del arte y también nuevas formas de explotación. Ella está
atacando las instituciones que refuerzan el consumismo en el mismo lugar que ellos le
explotan a la gente. La paradoja de su arte es que ella está profesando en contra de la
cultura de consumo en la misma manera en que el consumismo está efectivo. Ella
necesita usar las tácticas de las instituciones de la cultura del consumo para tener éxito en

22	
  

su lucha en contra del consumismo. Por lo tanto, el internet es el lugar perfecto para
enfrentarse al enemigo.
Los proyectos de Domínguez hablan sobre una gama del tema que incluyen los
roles de género tradicionales, la desigualdad económica y racial, la dependencia en el
consumismo, la explotación y el fracaso del gobierno para promover cosas básicas para la
gente como trabajo, salud y bienestar. En tres obras específicas, “Pido para un Chanel”
(2010), “Pose N05” (2013) y “Fashion Victims” (2013) Domínguez habla sobre el
consumo y el poder del colectivismo en contra del consumismo dentro de la sociedad.
Ella apoya el poder de la solidaridad, que un grupo es más poderoso cuando juntarse que
sólo es disperso al nivel individuo. Todo la sociedad necesita combatir la problema de la
explotación y el individuo no tendré el poder para combatir los instituciones y las
empresas mundiales que controlan la cultura del consumo. En estas tres obras, ella
enfatiza los valores consumistas de la sociedad a través de un cambio de los arreglos
contextuales y una exageración de las dependencias consumistas. Ella pone sujetos de
explotación del tercer mundo en una calle rica de Madrid, cambiando el contexto. Ella se
burla el tema de la adicción a las compras para criticar la cultura de consumo. Los tres
proyectos son ejemplos de eso rechazo del mundo consumista que empieza a ganar
importancia la última década del siglo XX y la empieza del siglo XXI.
Su proyecto más reciente, “Fashion Victims,” es un acto de performance que
muestra una conversación entre los espectadores y la artista sobre los contextos políticos
después de la tragedia de una planta textil en Bangladesh. Ella alude al papel de la
sociedad posmoderna como una causa de la muerte de los trabajadores inocentes como lo
que Bajtin llama “answerability.” Este proyecto es:
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Una acción urbana inspirada en los recientes acontecimientos en
Bangladesh... que pretende dar visibilidad a los verdaderos ‘fashion
victims:’ los trabajadores esclavizados, la explotación infantil y los
millones de perjudicados por la contaminación que producen las fábricas
en los países de producción, (Domínguez 1).
En su acción, hay varios actores que aparecen cubiertos de basura en una calle popular de
Madrid, bien conocida por tener muchas tiendas comerciales. Ellos son vestidos en ropa
de lujo, de diferentes marcas caras. Se puede ver en el Apéndice, de Figura 2, una de los
actores y la audiencia alrededor de ella- la escultura viva. Los espectadores pueden
mostrar algunas extremidades que muestren su ropa “y que recuerdan a las imágenes
publicadas de la tragedia de Bangladesh donde asoman brazos y piernas de las víctimas
bajo los restos del edificio,” (Domínguez 1). Ella hace una escena que alude a un evento
político que es un ejemplo de la explotación de los pobres.
Ella le exige al espectador responder a su pregunta sobre esta tragedia de los
derechos humanos que ocurrió en Bangladesh. Los muertos del colapso de la fábrica son
las víctimas de la cultura del consumo. Ellos trabajaban para producir la ropa, los
accesorios, los artículos, los productos básicos que todos seguimos a desear. Esta
representación es más un acto del simbolismo que una manifestación en contra de un
evento. Ella representa los víctimas de los acontecimientos de una manera figurativa para
llamar para un cambio. La artista pudiera poner fotos grandes en la calle, pero para tener
un efecto más profundo, ella representa los muertos de Bangladesh en una forma
metafórico. En su acto de simbolismo, ella conecta la causa con el resultado. Las marcas
lujosas y la ropa cara simbolizan la causa que es la cultura del consumo. El resultado es la
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víctima, entre los escombros. La gente puede ver su papel como miembro de la cultura
del consumo en una tragedia mundial. Domínguez atrae a su público a nivel individual
con el fin de provocar una auto-reflexión que se produce dentro de la conversación acerca
de la cultura del consumo y su relación con la explotación. El contexto es la calle en
Madrid, pero el contenido está dentro de la mente del espectador sobre los eventos en
Bangladesh. Ella quiere conectar la ropa deseada con la brutalidad de las condiciones de
trabajo en el tercer mundo. La muerte y la explotación son un resultado del
comportamiento de toda la sociedad contemporánea y la adicción a la cultura del
consumo. En sus palabras, ella dice que su proyecto es “Un llamamiento a la producción
y el consumo responsable, tanto con las personas como con el planeta,” (Domínguez 1).
En 2010, en medio de la crisis económica, Domínguez crea un performance sobre
la adicción enfermiza a las compras. En su obra “Pido para un Chanel,” ella crítica las
nociones de la sociedad posmoderna, el estilo de vida de usar y tirar y que el deseo para
más es constante. Ella muestra los “síntomas de esta enfermedad” en este proyecto sobre
una mujer dependiente a su “necesidad consumista,”(Domínguez 1). En su
representación, ella tiene una adicción que “tratado en muchos casos como una auténtica
enfermedad y que convierte a algunas mujeres en verdadera ‘yonquis’ de las compras,”
(Domínguez 1). Al igual que cualquier otro adicto, la protagonista de su obra no entiende
las consecuencias de su hábito. Ella no entiende la explotación de los países del tercer
mundo que se produce para satisfacer su ansia de comprar. Domínguez crea un ataque a
la noción de la sociedad posmoderna y la cultura de consumo cuando ella usa la figura de
una mujer adicta a las compras. La mujer en su obra es un miembro de la cultura de
consumo y ella se burla su estilo de vida y todo lo que ella cree.
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En el performance, “Pido para un Chanel,” hay una actriz que está en la calle
Ortega y Gasset en Madrid, España. En esta calle bien conocida hay muchas tiendas caras
con anuncios. Este lugar representa la dependencia al consumismo para la gente española
y simboliza esta presencia de la adicción de comprar y consumir que tiene mucho poder
en la sociedad. La actriz se viste como una mujer de la clase alta, con elegancia, con
prendas que parecen caros y con estilo. Ella empieza a andar de la calle y pasa junto a
una tienda de Chanel, una casa de la moda establecida y famosa. Ella quiere comprar algo
que ha visto en la tienda pero se da cuento que ella no tiene dinero. Ella sufre un ataque
de ansiedad como un adicto. Ella da se cuenta que le es necesario obtener este producto
comercial. Según su descripción, Domínguez dice que la mujer “decide ponerse a pedir a
los viandantes, ayudándose de un cartón en el que escribe con su barra de labios: ‘PIDO
PARA UN CHANEL’ y sollozando les suplica que se apiaden de ella y la compren el
objeto deseado,”(Domínguez 1). En Figura 3 de la Apéndice, hay una foto que muestra
la angustia y la desesperación de la mujer. Parece que ella está sin hogar, con su signo de
cartón, pero al mismo tiempo, ella tiene ropa limpia cara y de moda. Los viandantes
reales reaccionan de maneras diferentes pero todos no pueden ignorarla. Algunos
compadezco pero otros están disgustados por sus acciones. Algunos le dan dinero a ella y
hay un abogado que le da su tarjeta para tramitar su ‘cercano’ divorcio. Ella continúa a
actuar en una manera ridícula. Ella llora y llora para ayuda con su problema de la falta de
tanto dinero. La actriz le incorpora a la audiencia acerca de su situación. La escena
muestra la emoción absurda, la angustia innecesaria y una derrota patética.
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En esta obra, Domínguez critica la nueva adicción social- la necesidad de tener
cosas materiales. Ella crea que con la independencia económica de la mujer en los años
recientes ha creado un fenómeno sociológico nuevo como una adicción de las compras.
Se dice que las personas que padecen esta adicción son personas con
carencias sentimentales que intentan llenar los espacios vacíos con objetos
materiales, pero este placer instantáneo desaparece al poco tiempo dejando
de nuevo un hueco que hay que llenar. Las “shopalcoholics” nunca están
satisfechas y en muchos casos se arrepienten nada más pagar la compra,
(Domínguez 1).
Esta adicción y la ansiedad de que habla Domínguez, es la culminación de la cultura de
consumo en nuestra sociedad. La mujer representa un síntoma de una enfermedad de la
sociedad en general. La adicción de las compras o la onomanía, es más frecuente ahora
que antes debido al Instituto Europeo Interregional de Consumo. La mujer es un símbolo
de la naturaleza debilitadora de la cultura del consumo.
En su caracterización de la mujer, ella les pide a sus espectadores a reflexionar
dentro de sí mismos acerca de sus comportamientos de gasto. El control de las empresas
grandes y el consumo está expresado en la ansiedad de esa mujer. Ella está patética y
fracasa para controlar sus deseos o cumplirlos. Su emoción fuerte y convicción se pierda
en una noción de la superficialidad de consumo constante de la sociedad posmoderna.
Ella alude al papel de una mujer moderna expresada por los medios de comunicación.
Las mujeres modernas son agentes que perpetúan el consumismo y su control sobre la
sociedad. La actriz del performance está dependiente a la ayuda de los espectadores. Ella
no tiene la independencia de los hombres ni la cultura de consumo. En su caracterización
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ridículo de la mujer, Domínguez dice a la audiencia que como una mujer moderna y
independiente, debemos rechazar el control de la cultura de consumo al igual que el
feminismo rechaza el control de los hombres. Domínguez está criticando el consumismo
a través de la exageración y el comportamiento extremo para decir que los problemas del
consumo están más evidentes que su acción en una calle de Madrid. El contexto es la
cultura del consumo, no la mujer adicta, pero el contenido es la manifestación de este
problema social en nuestras propias vidas.
Otra obra de Domínguez, “Pose N05,” conecta con las nociones de la cultura del
consumo y al mismo tiempo la movilización de la sociedad para un objetivo común, o el
colectivismo. El consumismo depende de una sociedad unida bajo del impulso del
consumo compulsivo constante. En este proyecto, ella cambia los propósitos de los
acciones del grupo, para rechazar el control de la cultura del consumo. La fuente primaria
de la comunicación de este control es los medios de comunicación y los anuncios de las
empresas. En esta obra, los sujetos son la gente ordinaria en el contexto de “un anuncio”
para hacer ridícula los estereotipos perfectos de la gente que está en los anuncios. Las
participantes de su performance hacen las mismas “poses” de los modelos dentro de una
campaña de anuncios de Chanel. En Figura 4, hay un ejemplo de la escena que está
representando un anuncio de Chanel. Ellas están en frente de una tienda famosa en
España para conectar lo ridículo de los anuncios con un acto cotidiano. Ella alistó a
muchos voluntarios para actuar una escena de esta campaña de anuncios por todo el
mundo. Entonces, ella necesitaba apoyar del grupo en contra de un problema de la
sociedad en total y la movilización de la gente en contra de la cultura del consumo existía
en los actos del performance. Su acción colectiva:
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Declarada y una absoluta ‘colectiveholic’ lancé una nueva propuesta, en esta
ocasión el objetivo de la parodia es una de las poses de la Campaña Primavera
Verano 2013 de Chanel, realizada por Karl Lagerfeld siendo precisamente esa
gente común, la que desde distintas parte del mundo ha generado este nuevo
vídeo, la que sin conocerse se ha unido para decir ‘Estamos aquí y no nos gustan
los modelos absurdos que no imponéis, no nos identifican y no nos representan’
todo ello con la fuerza de lo colectivo, (Domínguez 1).
Su obra representa la campaña de los anuncios de una tienda global para decontextualizar el control del consumismo. Domínguez se destaca el poder del
colectivismo para combatir el control de la cultura del consumo y mostrar la mujer
moderna e independiente. Ella usa gente ‘real’ o ‘amateur’ en recreaciones de diferentes
campañas de anuncios famosos de diferentes casas de moda. Los “poses” de los modelos
dentro de los anuncios de la moda alta están recreados en partes y lugares de la vida
cotidiana como una estación del tren, un mercado, una tienda de libros, un restaurante y
un banco del parque, todos lugares típicos de algunas ciudades. Ella cambia el contexto
de la pose para ridiculizarse el poder del anuncio. El modelo deseado representado en las
campañas no debe ser parte de la vida cotidiana ni el poder del consumismo.
Este performance representa el poder de la gente común en contra de las
decisiones de un grupo capitalista como las tiendas grandes del mundo, Zara, Chanel,
H&M, Gucci, Louis Vuitton y más. Domínguez llama para el rechazo de los modelos
falsos en vez de más representación para la gente común. La artista critica la imagen
presentada por las empresas que se alimentan de la adicción de la sociedad del consumo.
Cuando su audiencia ve las escenas de un grupo de gente común, ellos piensan que es
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posible ser independiente del control de la cultura del consumo. Ella empieza un diálogo
nuevo colectivista sobre las instituciones que estimulan el consumo. En sus acciones, hay
una ruptura del contexto para generar un nuevo discurso acerca de las expectativas poco
realistas de la cultura del consumo.
Los proyectos de Domínguez son ejemplos de una nueva ola del arte de
performance que le pide a sus espectadores una auto-reflexión sobre el mundo en donde
vive. El diálogo entre la audiencia y la artista sobre el tema del consumismo se incluye en
sus obras para que provoca la conciencia y el cambio. Ella critica la cultura del consumo
a través de de-contextualización y exageración de las instituciones y los ejemplos de su
poder a través de un performance ridículo de un ejemplo de un síntoma del sistema del
consumismo: la onomanía. Ella usa el colectivismo como una herramienta para criticar
los anuncios de una casa de moda famosa la cultura popular usando símbolos bien
conocidos de su compaña publicitaria. La cultura del consumismo tiene un fenómeno
nuevo dentro la sociedad posmoderna que está criticado en el arte de Domínguez con las
nuevas teorías artísticas.
II. La idea del cambio social y los medios de comunicación
En el contexto de la cultura humana, los medios de comunicación como los
periódicos, y los noticieros tienen la oportunidad para criticar la cultura popular y las
instituciones que la rigen. Como la nueva noción del arte, los medios tienen una
perspectiva sobre la vida contemporánea. De una manera u otra, los periódicos pueden
expresar las opiniones públicas sobre la cultura humana para estimular el cambio social.
A través de los editoriales y las cartas a los editores, las palabras dentro de un periódico
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pueden instigar un debate sobre el curso de la cultura popular y las instituciones centrales
de nuestra sociedad.
En su estudio, David Demers investiga las conexiones entre el cambio social y los
medios de la comunicación según diferentes factores de los periódicos. De acuerdo con
su estudio estadístico, todas las estructuras de los periódicos corporativos tienen los
mismos efectos sobre la diversidad de los artículos que son publicados. Los periódicos
grandes y transnacionales con más fuerza y dinero tienen tanta potencia en sus editoriales
y cartas al director como los periódicos regionales y pequeños. No importa la circulación
de la publicación, los medios tienen la capacidad de publicar todos los puntos de vista de
sus artículos y por tanto, encender el cambio social. Según él, “mass media often play an
important role in promoting social movements that challenge dominant authorities or
ideas,”(Demers 860). Demers compara los publicaciones pequeños y ellos que son parte
de una empresa grande en términos de ‘vigor editorial’ que él define como “content that
is more critical of established authorities or more diverse, or structural conditions that
give editorial editors more autonomy or more ability to criticize,” (Demers 858).
Entonces, la conexión entre los medios y el cambio social es similar al arte y el cambio
social en la manera en que los medios les critica a los instituciones que controlan la
cultura popular. Ellos usan sus voces de crítica a través de cartas al editor, diferentes
editoriales del personal generados “that are critical of mainstream groups and
institutions,” (Demers 870). Una sociedad que se funciona bien se beneficia de puntos de
venta, tales como medios de comunicación y el arte con el fin de promover el cambio
social e institucional entre ellos.

31	
  

También, Demers habla sobre los cambios dentro de la noción de la opinión
pública en las décadas recientes. Los periódicos tienen la responsabilidad de criticar las
instituciones porque sus ‘voces’ son más altas que en el pasado. “As social systems
become more pluralistic, news media within those systems become more critical of
traditional ways and established institutions,” (Demers 871). Los editoriales y las cartas
al editor son productos culturales que pueden criticar la injusticia de lo tradicional en la
sociedad como una pieza de la literatura o el arte.
En diferentes partes del periódico, El País, de España, ha publicado editoriales u
otros artículos que critican las autoridades establecidas alrededor del tema de la cultura
del consumo en la sociedad posmoderna. Las motivaciones de la sociedad para tener,
consumir y ganar son los temas de las piezas editoriales en el periódico. Algunos
escritores hablan de los temas en formas literales o como una metáfora para la sociedad
en contra de las instituciones que promueven el consumo. En esta sección, hay tres cartas
al editor que tocan los problemas con la sociedad del consumo fuerte en España. En los
enfoques distintos, los autores le ofrecen a sus audiencias generales diferentes ventanas
en la misma escena. Los tres escritores usan diferentes perspectivas, uno como una
metáfora, uno en generalidad y también uno que es una referencia directa.
En su Carta al Director, publicado por El País 15 octubre 2013, el autor, Diego
Gavilán Martín, usa una metáfora de un árbol para criticar la plaga del consumismo
dentro de la sociedad actual. Él es un profesor y un diseñador gráfico. Él no es un escritor
profesional pero sólo un hombre de la sociedad con opiniones en contra del control de la
cultura del consumo. En su artículo, Somos la hoja, él se dirige a las presiones sociales
para tener éxito y por lo tanto tener más bienes materiales y más estatus intangible. El
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escritor instruye al lector a aceptar la imperfección como un resultado de la diversidad y
la singularidad. En su escritura, el árbol representa la sociedad en el mundo posmoderno.
Él opina que la parte más importante de la sociedad humana es la libertad de ser uno
mismo en lugar de ser un cuerpo controlado por las instituciones culturales y las normas
tradicionales.
Al principio, él describe el mundo posmoderno debajo del tema del globalismo.
Todas las instituciones sociales, políticas y económicas son más grandes que en el
pasado. Él dice, “Construimos un mundo de gigantes, de grandes proyectos, de obras
interminables. Nos educan para conseguir muchas cosas, reunirlas, ordenarlas una y otra
vez y no dejar que escapen,” (Gavilán Martín 1). Martín describe un mundo controlado
por las empresas transnacionales y los grupos fuertes institucionales. Él dice que la
sociedad valora el éxito más que todo. La gente desea pasar los valores del éxito a las
generaciones futuras, inculcando una noción de perpetuar la cultura del consumo. En este
sentido, alude a la metáfora de la sociedad como un árbol, enraizado en la tierra y
creciendo como la sociedad avanza debajo del concepto del éxito económico. Martín dice
que “estamos hechos de miedo a la pérdida” con el árbol social hay, “muchas ramas por
controlar, tantos objetivos por lograr,” (Gavilán Martín 1). Él difunde la noción que la
sociedad posmoderna está demasiada preocupada con el éxito, el control y la necesidad
de tener más aspiraciones y cosas materiales.
En la segunda parte de su obra, Martín ofrece una alternativa a esta idea
debilitante de la sociedad posmoderna. Primero, él dice “Tranquilos, no somos el árbol,
ni grandes o fuertes, tampoco necesitamos todo eso que nos han dicho para lograr el
éxito,” (Gavilán Martín 1). Martín rechaza la construcción social que cada uno debe
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alcanzar sus objetivos y seguir progresando. Piensa que lo necesario antes de todo es
“buscar dentro.” (Gavilán Martín 1). Él enfatiza lo local y lo personal más que la
sociedad en total. Crea que la sociedad no debe ser homogenizada debajo de una noción
del consumismo creado por las grandes instituciones del mundo. Da importancia a cada
persona y su libertad de ser que lo quiera.
En fin, él reconecta con la metáfora del árbol para la sociedad. Él dice que “somos
la hoja, que cambia con las estaciones, que es pequeña, pero libre, que no sabe dónde va,
hasta que se lo dice el viento,” (Gavilán Martín 1). Abraza la singularidad en vez de ser
otro parte del grupo homogenizado. Valora el individualismo para combatir el control de
la cultura de consumo. A través de su metáfora del árbol, Martín cuestiona la noción
común de una sociedad progresista. Tradicionalmente, la sociedad sólo podría progresar
hacia delante como un árbol que crece hacia el cielo. Martín dice que no, “somos la
hoja,” podemos ir en cualquiera dirección para tener una vida propia.
Otra carta publicada en el sección “Cartas al director” del periódico español El
País representa las nuevas oportunidades de reflexionar y después cambiar con el nuevo
contexto de la crisis económica. En su artículo, Nunca es tarde, Martiño Riera Rodríguez
habla sobre las causas del consumismo extremo en una luz nueva como una lucha del
bienestar psicológico y el bienestar material. Rodríguez es un hombre de Cangas, un
pueblo de Galicia. Él no un escritor profesional sólo un ciudadano del mundo. Él tiene
una perspectiva del miembro de la sociedad y no de una de las instituciones que controlan
el consumismo. Él reconoce el problema de la cultura del consumo en su sociedad y
presenta la idea que es necesario buscar dentro Esto es una tendencia de otras culturas en
crisis, por ejemplo, España en el periodo barroco.
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En sus primeras frases, el autor rechaza la justificación común de una adicción a
las compras o el consumo. La razón comúnmente citada en el discurso social es que sus
compras, “contribuyen a mejorar el bienestar material de las personas,” (Riera Rodríguez
1). Rodríguez dice que no, “lo realmente importante” es “el bienestar psicológico,” (1).
Su salud mental es más importante que el mundo material y superficial. La felicidad en la
vida está más afectada por las cosas personales transcendentales, como la familia, el amor
y otros valores. Él propone el tema del bienestar y las fuentes de un bienestar saludable.
Si nuestro equilibrio psicológico es más importante que la satisfacción tangible, dice él,
“¿por qué entonces la gente sigue dando prioridad a ese bienestar material?” (1). Alude a
la idea de que ignoramos nuestra conducta consumista con el fin de proteger este
bienestar material. Él dice que se necesita dejar sus deseos de consumir para vivir con un
ser psicológico saludable. Se encuentra la harmonía cuando se pone los bienestares
psicológicos en frente de los bienestares materiales. Sus ideas conectan mucho con los
mensajes de Domínguez y el control de la cultura de consumo. Ella y él crean que
necesitamos vivir afuera del mundo material y detener la explotación debajo del
consumismo. Pero, Rodríguez piensa que la explotación existe en nuestras ser
psicológicos y que no podemos experimentar los sentimientos transcendentales en esta
condición.
La noción de auto-reflexionar es más importante para él y la sociedad durante el
tiempo de la crisis económica. Su título, Nunca es tarde alude a la idea que aunque
hayamos causado tantas dificultades como consecuencia del colapso financiero, todavía
tenemos tiempo para cambiar lo que somos como sociedad y lo que somos como
individuos. Durante esta crisis, “se nos brinda una muy buena oportunidad para
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reflexionar acerca de los que realmente importa, así que les animo a que aprovechen la
ocasión,” (Riera Rodríguez 1). Rodríguez insiste que la sociedad cambie sus nociones de
comprar. Los eventos de la crisis económica han presentado una nueva oportunidad de
hacer en vez de consumir. En su carta al director, él está pidiendo a su audiencia a abrir
un diálogo interno que rodea el comportamiento consumista y el camino que ha llevado a
la sociedad. Nunca es tarde para cambiar su vida y sus pensamientos sobre la manera en
que se vive.
El tema de la cultura del consumo está aplicado directamente al problema del
alcoholismo en una “Carta al directo” escrito por Claudio Vidal Giné en su artículo que
se llama Adolescentes: ¿nos interesa por qué beben? Él está discutiendo un aumento del
nivel de los bebedores adolescentes en la sociedad española como un síntoma de la
cultura de consumo. El alcohol es un producto que está demasiado consumido similar a la
ropa o las casas. Entonces, el alcoholismo es también parte de la discusión del poder del
consumismo durante este época. La reacción de este crecimiento en el número de
alcohólicos coincide con una “contra-cultura” del consumismo como las obras de
Domínguez. El autor reconoce el problema, pero presenta una nueva pregunta, ¿cuáles
son las razones nuevas de este aumento en el consumo de alcohol? Giné conecta el
aumento en los números de los alcohólicos adolescentes y el control del consumismo.
Dice que el alcohol, y la cultura del alcohol solamente es un producto y pues el consumo
excesivo del alcohol de un resultado de nuestra noción de la sociedad del consumo. El
alcohol, como otro bien material, es consumido más de es necesario. El alcohol es un
producto para vender como la ropa o los accesorios. También, la explotación existe entre
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los jóvenes que compran más y más de un producto nocivo. Giné usa ese tema del
alcoholismo para aludir al poder del consumismo para los jóvenes.
Sobre el aumento en números del alcoholismo de los jóvenes, Giné se dirige a
una pregunta diferente y menos discutida: ¿por qué beben tanto los adolescentes? Él se
conecta el alcohol y la noción de a dependencia a los bienes materiales en nuestra
sociedad. En nuestra sociedad posmoderna, nunca se puede tener satisfacción, solamente
la gratificación inmediata. “Beben porque se divierten, porque alcohol es un producto de
consumo más. Producto… les da esa gratificación inmediata y sin esfuerzo que impulsa
el consumismo desaforado de nuestros tiempos,” (Vidal Giné 1). Para resolver este
problema del alcoholismo, según Giné, necesitamos resolver un problema más grande
que es la cultura del consumo de nuestra sociedad. Para mejor la vida de la próxima
generación, debemos abandonar el camino de la satisfacción inmediata en la búsqueda de
la felicidad trascendental.
Vicente Verdú cuestiona el papel del deseo en nuestra nueva sociedad
posmoderna. El deseo es la base de ser vivo, pero la manipulación del deseo fundamental
es un problema que plaga nuestra sociedad. El deseo de ser culto ha cambiado a un deseo
de ser exitoso. Los cambios al sistema de la sociedad ha contribuido a un régimen nuevo
que pone presión sobre los ciudadanos del mundo a presentar los síntomas de este mundo
consumista.
Verdú presenta la idea que el deseo humano es central para la cultura. Se necesita
desear para ser vivo. Si no hay deseos, no hay sustento. Este deseo fundamental está
traducido en nuestro mundo posmoderno como la necesidad de tener éxito. La
prosperidad ha convertido en la principal prioridad de nuestra sociedad. “Antes del
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consumismo hubo una época en que la cultura se deseaba como bien superior,” (Verdú
1). En el pasado, el deseo principal era ser más educado y culto sobre el mundo. Un
miembro de la sociedad del pasado “transmitía la impresión de que obtenía mayor placer
paseando por una nueva ciudad, leyendo un nuevo libro o viendo un nuevo cine que
quien no disponía ese cauda,” (Verdú 1). La absorción de la cultura era la alternativa de
la prosperidad económica hoy en día. En la opinión de Verdú, “esta demanda o aspiración
de ser culto ha desparecido con una facilidad y rapidez impensable,” (1). La necesidad
para absorber la cultura se ha sustituido con éxito, y por lo tanto, la cultura del consumo
ha tomado del control de las nuevas generaciones. La cultura popular y consumista ha
ampliado su control a través de los nuevos canales tecnológicos. Con el sistema nuevo e
igualitario “ha logrado el efecto de no abrir las puertas de la Cultura a más gente sino de
mezclar lo feo con lo hermoso, lo bueno con lo mediocre y lo humano con los X-Men,”
(Verdú 1). Ha creado una cultura popular del consumo para la gran mayoría de la
población mundial.
Cuestiona el deseo de la cultura. No es de ser más culto o educado pero solamente
ser miembro de la sociedad consumista. Verdú establece una forma de “ante-evolución”
popular. En su escritura, le da su propia perspectiva sobre el camino de nuestra sociedad
y la dependencia al consumismo. En su artículo de “opinión,” Verdú cuestiona las
prioridades de la nueva generación en esta edad tecnológica. Intenta a inspirar el cambio
social a través de sus palabras. Su crítica de la sociedad posmoderna está representada
con fuerza a través de sus palabras. Al igual que las acciones de Yolanda Domínguez, y
otros editoriales, Verdú cuestiona las motivaciones de la sociedad y presenta una
oportunidad de reflexionar.
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Según las teorías de Demers, los medios tienen la misma potencia para cambiar el
orden social del mundo con sus publicaciones de diferentes puntos de vista. Los
escritores hablan sobre el tema del consumismo en diferentes maneras pero los tres tienen
la misma conciencia. El consumismo es un mal a la sociedad posmoderna. Se puede ver
los efectos directos, como el alcoholismo y la oniomanía, y también los efectos generales
como un psique dañado y desequilibrado de una generación. Las cartas representan una
noción negativa sobre la cultura del consumo y la dependencia de los bienes materiales
en vez de las cosas transcendentales en nuestras vidas. También, hay ejemplos sobre el
discurso del consumismo en los periódicos populares que representan una lucha dentro de
nuestra generación.
VI.

Conclusiones
Teóricamente, según los escritos de Bauman y Harvey, el fenómeno de la

sociedad posmoderna incluye un concepto del tiempo fragmentado en diferentes deseos
temporales. Cada episodio tiene su propia gratificación inmediata y la vida ha convertido
como una búsqueda de la satisfacción inalcanzable. En este sentido, la sociedad
posmoderna ha causado una cultura de consumo constante, una cultura en que nada
satisface. El estilo de vida de ser controlado por los deseos por la cultura de consumo,
como un fenómeno de la sociedad posmoderna, es una epidemia en España.
La crisis financiera tiene mucho contexto con la aparición de la cultura de
consumo y la dependencia a los deseos para sobrevivir. El crecimiento económico al
principio del siglo XXI, era financiado en el crédito barato y abundante. El elemento del
crecimiento fue falso porque en términos reales, los salarios de la gente común no
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aumentaban tan como los precios. El sentimiento público de la economía en este
momento era maravilloso, y nadie conocía los males con esta estructura precaria.
Con el colapso de la economía española en 2009, la gente común fue la víctima
principal. Se dieron cuenta sobre los riesgos de la economía tomó creando tanto el
crecimiento en el crédito. También, ellos se dieron cuenta de la proliferación de la
cultura del consumo a la gente común. La propaganda de las instituciones del
consumismo como los anuncios y las campañas muestran la influencia debilitante de la
cultura del consumo. Hay un aumento en los números de ellos que crean que tener una
adicción a las compras. Hay más jóvenes adictos al alcohol. Cada familia piensa que
gasta más que gana y cada persona compra más que debe.
¿Cómo podemos detectar estos sentimientos? A través del arte, la literatura y los
medios de comunicación. Yolanda Domínguez, con sus actos de performance, llama para
el cambio que rodea a la industria de la confección y de la superficialidad de los medios
de comunicación. La artista usa el poder del grupo y la interacción de la gente común con
sus actores para estimular el cambio social y la autorreflexión. Publicaciones como las
cartas al editor de El País, muestran la noción negativa con la institución de la cultura del
consumo. Ellos atacan el poder del consumismo en diferentes maneras con símbolos,
metáforas, estadísticas y diferentes perspectivas. En los editoriales, el sentimiento de los
problemas de la cultura del consumo están notados como amenazas a una sociedad que
funcionen correctamente.
Pues, ¿qué se puede decir sobre una amenaza moderna como el consumismo o un
colapso financiera y la sociedad posmoderna? Sí, como dice Bauman, la noción del
progreso, seguir adelante, todavía es una prioridad principal, pero es importante para
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destacar a las producciones de la contracultura en esta progresión hacia delante. Los
creadores de la contracultura como Domínguez, Giné, Rodríguez, Verdú y Martín son
miembros de la sociedad contemporánea. Ellos quieren ver el cambio en el sistema
social. En palabras finales, la gente de la sociedad posmoderna, con los deseos
constantes, pueden deseo lo mejor, lo real, lo transcendental. Queremos cambiar las
condiciones de trabajo horribles en Bangladesh y ayuda la gente que todavía está
desempleada en España. La noción de la sociedad posmoderna tiene una conexión con el
activismo y el colectivismo que funcionan para cambiar el estatus quo.
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VIII.

Apéndice

(Exezarreta 3)
Figura 2: “Fashion Victims” (2013)

Source: http://www.yolandadominguez.com/es/fashion-victims-2013.html
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Figura 3: “Pido para un Chanel” (2010)

Source: http://www.yolandadominguez.com/es/pido-para-un-chanel-2010.html
Figura 4: “Pose N05” (2013)

Source: http://www.yolandadominguez.com/es/pose-n-5-2013.html
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